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ISLETMELERDE HALKLA ILISKiLER
UYGULAMALARININ MARKA YONETHV[
SURECINDEKI ROLU: TEPE HOME ORNEGI

Adeviye KARAKOSE®
Eriman TOPBAS ™

Ozet: Arastirmada, isletmelerdeki halkla iliskiler uygulamalarinin marka
yénetim siirecindeki rolii, Tepe Home isletmesi esas alinarak incelenmigtir.
Calismanmin amaci, halkla iligkiler uygulamalarimin marka yénetim siirecindeki
rolunii ve énemini irdelemektir.

Arastirmanin evrenini, Tepe Home isletmesinde géorev yapan halkla iligkiler
boliimii  ¢alisanlart ile Tepe Home miisterileri; orneklemini ise 400 tiketici
olusturmaktadir. Arastirmada tiiketici orneklemi % 95 giiven araliginda, % 5 hata
payt ile 384 olarak hesaplanmustir. Toplam 420 tiiketiciye ulasiimis ve 400 tanesinin
verileri degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirmanin verileri, halkla iliskiler birimi yonetici ve c¢alisanlart igin
vapilandirimis gériisme formu, tiiketiciler icin ise anket formu (Cronbach's Alpha:
0,895) yardimlaryla  toplanmigtir.  Verilerin analizinde betimsel istatistik
formiillerden yararlaniimustir.

Arastirmada, Tepe Home igletmesindeki halkla iligkiler uygulamalari ile
marka yonetim stireci arasinda anlamli bir iligkinin oldugu ortaya ¢tkmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Halkla Iliskiler Uygulamalari, Marka,
Marka Yonetimi, Marka Yonetim Sireci.

The Role of Public Relations Applications in Private Business
Enterprises in the Brand Management Process: Tepe Home Case

Abstract: In the research, the role of public relations practices in private
business enterprises in the brand management process has been examined on the
grounds of “Tepe Home™ case. The aim of this study is to examine the concept of
public relations and the role and importance of public relations practices.

While staff of public relations department in Tepe Home company and
customers of Tepe Home constitute population of the research, 400 customers
constitute the sample. Consumer sample has been calculated as 384 at 95 percent
confidence interval. Survey sheets have been applied to total 420 consumers;
however 400 of them have been evaluated. .
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In the research, interview questions have been used for manager and staff of
public relations department; on the other hand, survey sheets have been used for
consumers. (Cronbach's Alpha: 0,895) It has been used descriptive statistical
formulas in the analysises.

In the research, it has been come to the conclusion that there is significant
relationship between public relations applications in Tepe Home and brand
management process.

Key Words: Public Relations, Public Relations Applications, Brand, Brand
Management, Brand Management Process.

GIRIS

Halka iliskiler kurulus ve hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis
saglamaya yonelik olarak gergeklestirilen ihtiyatli, planl ve siirdiiriilebilir
cabalardir (Giirliz, 1993: 1; Asna, 1998: 13; Cutlip vd., 1999: 4; Kitchen,
1999: 7; Goksel, Yurdakul; 2002: 7; Tosun, 2003: 5; Ege Unv., 2005: 67;
Ural, 2006: 3). Halkla iliskiler uygulamalari; yonetenle, yonetilen, mal veya
hizmet iireten kamu ve 6zel kuruluslarla hedef kitle arasindaki iligkilerden
beklenen olumlu sonucun alinmasi igin harcanan iletisim agirlikli ¢abalarin
timadir (Abadan, 1964: 7; White, 1991: 95; Grunig, 1992: 357; IPRA, 1995:
1; Camdereli, 2000: 19; Pettis, 2000: 141; Peltekoglu, 2001: 6; Giiz v.d,
2002: 164; Kazanci, 2002: 60; Tengilimoglu, 2004: 22; Grunig, 2005: 52).

Halkla iliskiler Uygulamalarinin Ozelikleri

Kitlelere bir sey yaptirabilmenin ii¢ kurali bulunmaktadir. Birincisi, zor
kullanmak, ikincisi para ile satin almak, {igiinciisii ise inandirmaktir. Halkla
iliskiler bunlarin igerisinden inandirma kurali ile faaliyetlerini yiiriitmektedir.
Inandirma kurali ise demokratik toplumlarin kamuoyuna olan inancindan
destek alan bir olgudur. Demokratik toplumlarda, egitim oranmin yiiksek
olmasi, Orgiitlenmis bir kamuoyunun s6z sahibi olmasi ve halkla iligkiler
mesleginin hizla yayilan konumda bulunmasi bir rastlanti degildir. Buna
karsin, diizenli bir kamuoyundan yoksun, egitim orani diisiik, halk arasindaki
disiiniislerin  degismedigi ilkelerde halkla iligkiler kavrami boslukta
durmaktadir (Asna, 1998: 26; Tortop, 2003: 15).

Kamu islevi, medya ile iliskiler, kurumsal iletisim, kurumlar arasi
iletisimden kriz yonetimi, metin yazimi, yayim idaresi gibi pek ¢ok alanda
kendi Onemini hissettiren halkla iligkiler, yilikselmekte olan ekonomilerin
vazgecilmez birer faaliyet alani konumuna ulagmistir (Theaker, Cev: Yaz,
2006: 21).

Halkla iligkilerin genel oOzellikleri olarak nitelendirebilecegimiz, 65
uzmanin yaptig1 aragtirmayla ortaya konan 472 tanimin analizi ile elde edilen
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ozellikler su sekilde siralanabilir (Rex, 1976: 35; akt.; Peltekoglu, 2001: 2;
Tortop, 2003: 16):

e Halkla iligskiler uzmanlik gerektirir.

e Halkla iliskiler bir yonetim gorevidir, uzmanlar tarafindan yerine
getirilmelidir.

e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda
iletigimi diizenler.

e  Hedef kitlenin davranislar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulusun
gerek duydugu arastirmalar1 yaparak onerilerde bulunur.

e Kurulusun kiar amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu
kanitlayacak bigimde davranmasina yardimci olur.

e  Gerek damigman firma, gerekse kurulus i¢i halkla iligkiler birimi
olsun, yonetimin bir parcasi olarak faaliyet gosterir.

Belirtilen ozelliklere sahip olan halkla iligkiler baglaminda

gergeklestirilen faaliyetler isletme agisindan belli amaglar1 gergeklestirmek
icin yapilmaktadir.

Halkla iliskiler Uygulamalarinin Amaclari
Halkla iligkiler eylemlerinde iki ana amacin gergeklestirilmesi
hedeflenir. Bu amaglarin ilki hedef tiiketicinin beklenti ve egilimlerini
anlama ve degerlendirme istegidir. Ikinci ana amag ise tiiketicileri firmanin
iriinleri, uygulamalar1 konusunda bilgilendirerek destek saglamaktir. Bu
dogrultuda halkla iligkiler uygulamalarinin temel amaglari su sekilde siralanir
(Mihgioglu, 1967: 13; Mucuk, 1999: 48; Tortop, 2003: 19).
e Firmaya olumlu imaj kazandirma,
Mal ya da hizmetlerin tutundurulmasi
Firmaya yeni elemanlarin ¢ekilmesi,
Calisanlarin iyi niyetlerini kazanma,
Firma igi sorunlarin ¢6zimii
Toplumsal ¢evreye karsi sosyal sorumluluk duygusunu artirmak
Belirtilen amaclar1 gergeklestirmek icin halkla iligkiler degisik araglardan
yararlanmaktadir.

Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Kullamlan Araclar

Halkla iliskiler, etkin bir iletisim aracilig ile hitap ettigi ve etkilesimde
bulundugu gruplan etkileyerek basarili olmayr amaglamaktadir. Diger bir
deyisle tanima, tanitma ve degerlendirme ¢aligmalarini yaparken bazi
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araclardan faydalanmaktadir. Bu araglar ii¢ bashik altinda ele alinabilir
(Mucuk,1999: 57);

e  Yazili araclar

e  Sozll araglar

o  Gorsel ve isitsel araglar

Bu araglarin hangilerinin daha etkin oldugu, mevcut piyasa yapisina,

firma olanaklarina, ekonomik ve siyasal gevre ile rakiplerin konumuna bagl
olarak degismektedir (Alankus, 2003: 84; Celiktel, 2008: 94). Bu araglarin
ayrintili igerikleri Tablo-1 de gorulmektedir.

Tablo 1. Halkla iliskiler Uygulamalarinda Kullanilan Araglar

1. Yazili Araglar 2. Sozlii Araglar | 3.Gorsel ve Isitsel Araglar
Gazeteler Yiz yize Radyo ve televizyon,
Dergiler goriismeler, Film ve video bantlari,
Brosiirler Telefonla Sergi ve Fuarlar,

El kitapgiklar gorlisme Festival ve Yarismalar,
Afis, Ilan Tahtas1 ve | Toplantilar Agcilis, Y1ldoniimii, Agirlama

Bultenler Konferanslar, Torenleri, Sponsor Faaliyetler,
Diger Yazili Araglar | Sempozyumlar Internet ve E-mail,

— Yillik raporlar ve Seminerler. Diger Araglar;

— Mektuplar Konserler ve Torenler
— Kartvizitler Kokteyl ve yemekler
— Pankartlar Kapali devre yayinlar
— El ilanlar Kongre ve paneller

Kaynak : (Dinger, Fidan, 1997: 114)

Kitle iletisim araglar1 ya da diger iletisim kanallar1 ile gergeklestirilen
olumlu agiklamalarin, reklama oranla isletmeye daha fazla guvenilirlik
(kredibilite) saglamasi, pazarlama iletisiminde halkla iliskilere duyulan
gereksinimi arttirmistir (Peltekoglu, 2001:43).

Halkla iliskiler Uygulamalar1

Halkla iliskiler uygulamalari, insan iligkilerini temel alan ve firmanin
toplumla biitiinlesme yoniindeki ¢abalarini i¢ceren bir yap1 gosterir. Tanitima
ait diger elemanlar reklam, satis gelistirme ve kisisel satis cabalari; farkina
varma, benimseme, deneme gibi degisik amaclara etkin bir bi¢imde
ulagabilmektedir. Ancak higbiri hedef kitlenin sempatisi ve destegini
kazanma amacini agik ve yalin bicimde ortaya koyamamaktadir. Bu gorevi
halkla iligkiler tstlenip yiirlitmektedir. Degisen kosullara uyum siirecini
hizlandirma, toplumla etkilesim igine girerek firmayla gevresi arasinda denge
saglama islevlerini istlenen halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef kitlenin
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egilimleri goz oniinde tutularak, alinacak kararlar ve taktiklerde tiiketicilerin
sempati, destek ve giivenleri elde edilmeye ¢alisiimaktadir (Aktuglu, 2004:
170).

Halkla iliskiler Uygulamalarim Uygulama Turleri

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari: Sosyal sorumluluk kampanyasi,
bir sirketi ya da markayi ilgili bir sosyal ama¢ veya soruna, karsilikli fayda
saglamak lizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci
olarak tanimlanabilir (Pringle, Thompson, 2001: 3; Stavins, 2006: 43).
Ayrica diinyada, cesitli toplumlarda goriilen yoksulluklar azaltarak, siirekli
gelismeyi saglayabilecek bir faaliyet alamdir (Heath, 1997: 6-7). Bir sosyal
sorumluluk kampanyas1 gelistirilirken iki tir yontem kullanilmaktadir
(Pringle, Thompson, 2001: 4):

Dogruda yaklagim; sirket sosyal amaca, higbir ortak olmaksizin kendi
basina yonelir. Bu yontemin faydasi, sosyal sorumluluk kampanyasinin
miilkiyetinin siipheye yer birakmayacak sekilde, sirkete ve markaya ait
olmasidir.

Saygin bir goniilli kurulusla isbirligi yapmak, itibar, dagitim
cemberinin genislemesi ve goniillilerin yardimi gibi Onemli faydalar
saglayabilmektedir.

Her iki sekilde de, bir sosyal sorumluluk kampanyasi iligkisi kurmak
ve siirdiirmek kolay degildir. Sosyal sorumluluk kampanyasinda isin igindeki
en {ist diizey yoneticilerin konsepti anlamalari ve bunun sirketleri ile
markalarina getirecegi olasi etkileri kavramalar1 kesinlikle sarttir (Harris,
1999: 129; Oncel, 2004: 184).

Ust diizey yoneticilerin katilimi, markaya daha baska faydalar da
getirebilir; sirketin kurumsal itibarim1 artiran ve toplumda oynadigi roliin
daha genis temelde algilanmasini saglayan halkla iligkiler yansimasi, hem
kendileri hem de sirketleri i¢in faydali olacaktir. Sosyal sorumluluk projesine
sirket dahilinde sahip c¢ikiliyorsa silireg daha biiyiikk bir giivenle
baslayabilmektedir (Pringle, Thompson, 2001: 89).

Sponsorluk: Giiniimiiz isletmelerinin, 6zellikle markalarini yerlestirme
ve marka imajini giiglendirmede kullandiklar1 halkla iliskiler yontemlerinden
biri de sponsorluktur. Rekabet ve iletisim kosullarindaki degisimler firmalar
yeni sorunlarla karsi karsiya birakmistir. Bu gelisim igerisinde rekabette
farklilasma ve markalarin digerleri arasinda farkli konumlandirilmasi
zorunlulugu, firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasinda yeni ara¢ ve yonetmeler
gelistirmesine sebep olmustur. Bu yeni yontemlerden birisi de sponsorluktur.
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Sponsorluk, 6zellikle kiltlir — sanat, egitim, spor, ¢evre ve saglik alanlarinda
devletin biitge ayiramadigi projeler gelistirerek, topluma yararli hizmetler
sunma amaci tastyan bir iletisim faaliyetidir (Asna, 1998: 147; Peltekoglu,
2001: 200; Giliz, 2002: 354). Sponsorluk, markalar1 ulagilmak istenen hedef
kitlelerle ortak bir zeminde bulusturmay1 ve onlarla ¢ift yonlii bir iletisim
kurmay1 amaglamaktadir (Goksel, Yurdakul, 2002: 349). Alanlar, eylem sekli
ve sponsorluk siiresi taraflarca belirlenir ve taraflarin karsilikli ¢ikarlarim
korumak amaciyla sponsorluk eylemi bir anlagsmaya dayandirilir (Camdereli,
2000: 117; Okay, 2005: 9; Duffy ve Hooper, 2005: 219).

Sponsorluk, sponsor olunan alana gore farkli 6zellikler gdstermektedir.
Yapilan sponsorluk faaliyetleri belli baslhiklar altinda toplanabilir.
Sponsorluklar; spor sponsorlugu, kiiltir — sanat sponsorlugu ve sosyal
sponsorluk olmak lizere ii¢ baslik altinda incelenebilmektedir. Spor alaninda
sponsor olan kuruluslar, hedef gruplarina gore ulusal, uluslararasi veya yerel
bir spor olayini malzeme, techizat, ekipman, hizmet veya mali olarak
destekleyebilmekte; hedef gruplarla spor vasitasiyla iletisim kurmanin kolay
olmas1 nedeniyle vermek istedikleri mesajlar1 spor faaliyetinin yapildig
alanlarda ve spor karsilagmalarini yayinlayan kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
goriintiilii veya yazili olarak tiim izleyicilere aktarabilmektedir (Okay, 2005:
82).  Uluslararas1 alanda milyonlarca izleyici kitlesine sahip bir
organizasyonun sponsorlugunu iistlenmek, firmalara milyonlarca dolara mal
olmakta fakat bu maliyetlerin geri doniisii harcadiklarindan daha fazla
olmaktadir (Todd, 2006: 32).

Kltir-Sanat alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri ile miizik, tiyatro,
bale, operet, resim, fotograf, heykeltiras, film, televizyon programi, miize,
kisisel sanat¢i gibi alanlar desteklenmektedir. Kiiltlir-Sanat sponsorlugu,
kurulusun hedef gruplariyla iletisim kurmasinda etkili bir silahtir. Bazi
kuruluslar, potansiyel hedef kitlesi niteligindeki gen¢ niifusla, miizik
sponsorlugu araciligiyla kolayca iletisim kurabilmektedir (Okay, 2005: 128).
Fakat sanat alanindaki hedef kitle, sayisal anlamda spor sponsorlugundaki
kadar genis degildir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta, sponsorluk
faaliyetiyle ulasilmak istenen; hedef kitle tamimimin dogru yapilmasi,
amaglara uygunlugu ve biitce olanaklaridir. Tabi ki iki milyon kisiye ulagmak
ve iki yiiz kisiye ulasmak agisindan, biitge farki ¢ok fazla olacaktir. Bu daha
cok markanin kendini konumlandirmas1 siirecinde ortaya koydugu strateji ile
baglantilidir.

Sosyal sponsorluk ise kuruluslarin egitim, saglik, ¢evre gibi sosyal
alanlarda, hedef Kkitleleriyle olumlu yo6nde iliskiler gelistirmek icin
gerceklestirdikleri bir sponsorluk faaliyeti alamidir (Pira v.d., 2005: 177,
Okay, 2005: 596). Algilama diizeyinin, markaya yonelik gerceklestirilen
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faaliyetlerle arttirilmasi, bu agamada toplumsal beklentilere duyarli bir marka
konumu yaratilmasi agisindan sosyal sponsorluk faaliyetleri, rekabette giiclii
bir taktiktir (Saydam, 2005: 125). Ciinkii sosyal sponsorlugun uygulama
alanlar, toplumda yetersiz goriillen noktalar iizerine cercevelenmektedir
(Okay, 2005: 597-598).

Sponsorluk, stratejik marka iletisimi yonetiminde aktif bir rol
oynamaktadir. Sponsorluk yapilmasinda, halka iliskilerin belirgin hedeflerine
ulagilmast agisindan biiylik yaralar s6z konusudur. Bunlar, marka ve
kurulusun tanmnirligini arttirmak, marka veya kurum imajini desteklemek,
kurum kimligini pekistirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak, medyanin
ilgisini ¢ekmek, calisanlarin motivasyonunu ve kurum i¢i iliskileri
geligtirmektir. Kurulus veya markanin kendi faaliyet alami ile ilgili olan
alanlarda yapmis oldugu sosyal amacgli faaliyetler, toplumda kurulus
hakkinda olumlu bir duygunun olusmasina zemin hazirlamaktadir (Okay,
2005: 58-59).

Sergiler, Festival ve Senlikler, Yarismalar, Basin Gezileri ve Basin
Toplantilari: Halkla iligskiler uzmanlarimin, marka yonetim siirecinde
kullandiklar1 diger alanlar sergiler, festival ve senlikler, yarigsmalar, basin
gezileri ve basin toplantilari, bilimsel toplantilar ve torenler olarak
siralanabilmektedir. Sergiler, grafik, afis gibi ¢izgiyle anlatilan mesajlar bir
araya toplamakta kullanilan halkla iligkiler aracidir. Bir ya da birka¢ panonun
uygun yerlere belirli siireler igin yerlestirilmesi, panayir ve fuarlara G6zel
pavyonlarla katilinmasi sergi adi altinda toplanabilecek faaliyetleridir.
Sergiler surekli ve gecici olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Stirekli sergiler,
belirli bir yerde, belirli bir siire agik kalmak i¢in hazirlanmig sergilerdir.
Gezici sergiler ise, tasinabilir parcalardan olusturulmus, cesitli bolgelerde
kisa siireli olarak kurulmaktadirlar (Asna, 1998: 125-126). Festivaller ve
senlikler, faaliyette bulunulan iilkenin yoresel anlamdaki senlik ve
festivallere yapilacak katkilar1 ve uluslararasi anlamda diizenlenen genlik ve
festivallere gesitli sekillerde katilimi1 ifade etmektedir (Asna,1998: 130).

Yarigmalar, sonucunda kazanana maddi ya da manevi bir odil vaat
eden caligmalardir. Yarigmalar, halkin destegini ve giivenini kazanmak adina
yapilan faaliyetlerdir. Basina yonelik olarak gergeklestirilen geziler ve
toplantilar, birebir basinla iletisime, kurulug ortaminda ve topluca
girilebilmesine olanak vermesi bakimindan Onem tasimaktadir. Bilimsel
toplantilar, kuruluglarin bizzat gerceklestirdikleri ya da katkida bulunduklari
bilimsel icerikli bir organizasyona destek olmalar1 seklinde uygulanmaktadir.
Bunlara kongre, konferans, seminer veya sdylesi adi verilebilmektedir. Bu
faaliyet alaninin basarn kriteri, s6z konusu temanin her yonii ile ele alinmasi,
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bu alanda uzmanlagmis profesyonellerin konuk konusmaci olarak davet
edilmesi, konuyla ilgili spesifik hedef kitlenin daveti, toplantinin 6nceden
etkin bir sekilde duyurumu ve sonuglarin kamuoyuna etkili bir bigimde
duyurulmasi ile dogrudan ilintilidir (Asna, 1998: 134). To6renler, kurulus
acilislary, yildoniimleri veya Onemli isimlerin amilmasit seklinde
olabilmektedir. Onemli olan, dizenlenecek torenin, genel kamuoyunu
ilgilendiren nitelikte olmasi ve medyanin dikkatini ¢ekecek Olgiide haber
degeri tagimasidir.

MARKA YONETIM SURECI

Marka yonetim siireci genel olarak aragtirma, planlama,
uygulama ve kontrole dayanan surekli bir dongudur (Nilsson, 1999: 3).
Bir marka yaratmak; onun, iiriiniin 6zellikleri ve kalitesine bagl olarak
paketi, fiyati, dagitim kanali, reklam, halkla iligkiler gibi tanitim
cabalariyla bir deger olarak pazar ortaminda kalabilmesini saglamak
oldukga zor ve uzun vadeli stratejiler gerektirmektedir (Orendirek,
2006: 28). Yeni bir marka olusturma stirecine ise ilgili {iriin grubunda
marka kimligini, markanin fonksiyonel ve duygusal bilesenleriyle en
uygun sekilde olusturacak, tiiketicilerin ihtiyaglarini tanimlayacak
arastirma ile baglamak gerekmektedir. Arastirma ayni zamanda iiriin
kullanim alanlarmi, {iriiniin statiisiinli ve rakip markalara iligkin
tilketici algilamalarini, marka konumunu ve sirketin kimligini aciga
¢ikarmaya yardimci olmaktadir (Hankinson ve Cowking, 1993: 4).

Marka yoOnetim sureci; pazar analizi, marka durum analizi,
gelecekteki konumlarin hedeflenmesi, yeni sunumlarin test edilmesi ile
planlama ve performans degerlendirme faaliyetlerini icermektedir.

Pazar Analizi: Uriinlerin satisin1 gerceklestirmek igin iletisim
olmalidir. iletisim dogrudan pazar birimi olan tiiketici ya da orgiitlere
olabilecegi gibi dolayli olarak yatirimcilara, kamu kuruluslarina ve tim
topluma yonelik olarak da gerceklestirilmektedir. Bu yaklasima
pazarlama iletisimi denilmektedir (Cemalcilar, 2000: 199-200).
Pazarlama iletisimi diger adiyla satis ¢abalari, reklam, kisisel satis,
satis promosyonu, halkla iligkiler, fuarlar, sergiler, dogrudan
pazarlama, sponsorluk, etkinlik pazarlamasi, iliski pazarlamas1 gibi alt
basliklarda degerlendirilmektedir (Bozkurt, 2004: 29). Uluslararasi
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pazarlara yonelik tutundurma faaliyetleri i¢cinde halkla iligkiler nemli
bir yer tutmaktadir (Karafakioglu, 2000: 235 ).

Halkla iligkiler, tiiketici ve Orgiitler arasinda karsilikli anlayis
yaratma giicii tagimaktadir. TUketici beklentilerini orgutiin amag, Urin
ve imaj1 ile bagdastirmay1 ve olumlu etkiler yaratmay1 hedeflemektedir
(Bozkurt, 2004: 120). Halkla iliskiler yoluyla hedef pazarlarda gazete,
TV, radyo gibi mecralarda firma hakkinda verilen haber ve roportajlar
ticretsiz reklam avantajlar1 sunmaktadir (Karafakioglu, 2000: 254-255
). Sponsorluk, hedef pazarlarda kultlrel, sportif, sosyal aktivitelerin
Odenekli desteklenmesi, etkinlik pazarlamasi da benzeri faaliyetlerin
iriin imajin1 desteklemesi i¢in yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Bozkurt, 2004: 122-123). Lobi faaliyetleri, 6rgutin merkezi ve yerel
yonetimlerle, orgiitiin ¢ikarlarina yonelik iligkilerini kapsamaktadir
(Bozkurt, 2004: 189). Makro pazar bdliimlendirmesi agisindan
diistintildiigiinde hangi iilkelerde hangi dinamiklerden etkilenen halkla
iligkiler faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegi hakkinda on fikir sahibi
olmak miimkiin olacaktir (Bozkurt, 2004: 120-122 ) .

Marka Durum Analizi: Marka yoOnetim siireci arastirmayla
baslamaktadir. Boylece tiiketicilerin fiziksel ve psikolojik olarak temel
ihtiyaclar1 belirlenmektedir. Bu ihtiyaclar fiziksel tutumlara ve
sembolik degerlere gore uygun marka kisiligi gelistirilmesi ve marka
icin uygun marka konumlandirmasinin belirlenmesini gerektirir.
Arastirma, tiiketicilerin rakip markalar hakkindaki algilar1 kadar
trliniin kullannomini da igermelidir. Arastirma sonucu elde edilen
bilgilerin kullanimi planlama siirecinin temelini olusturur. Marka
yonetim siirecinin ikinci asamasi, marka kisiligi ve marka
konumlandirmasini igerir. Marka kisiligi ve marka konumlandirmasi
marka sahibinin markasinin nasil algilanmasini istedigini ifade eder.
Marka durum analizi yapilmasiin yararlar1 su sekilde siralanabilir
(Wood, 1999: 625):

1.  Onem verilen, firmalardan ziyade markadir. Boylece
cok Urdnli firmalardan kaynaklanan sorunlardan kaginilmaktadir.

2. Markanin uluslar aras1 giicii dikkate alindiginda, uluslar
aras1 pazarlarin dogasi daha iyi anlagilmaktadir.
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3. Markalarin sadece ge¢cmis performanslart degil, gelecek
potansiyellerine de odaklanilmaktadir.

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi: iletisim stratejilerine
duyulan ihtiyag, tanitim kararlarinda daha dikkatli davranmay1 gerekli
kilmistir. Uretimin kitlesel boyutlara ulasmas, teknolojiye bagli olarak
triinler arasindaki farkliliklarin azalmasi, ikdme mallarin ¢ogalarak
rekabeti koriiklemesi, tiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi,
dagitim alaninin gelismesi, niifus ve gelirdeki artis oranlar
dogrultusunda pazarlarin biiyiimesi, tiiketici yapisindaki degisimler ve
gittikce bilinglenen bir tuketici kitlesinin varligi ile birlikte pazarlama
alaninda hizli bir degisim siireci yaganmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, organizasyonlarin irettigi iirlin ya da hizmetler ile ilgili
alacak her kararin miisteri odakli ve satin alma davranislarina etki
edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir
disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklasimla planlanmas1 ve
sinerji yaratilmasi siirecidir (Bozkurt, 2000: 17-18).

Yeni Sunumlarin Test Edilmesi: Klresel marka yonetiminde,
cesitli gruplarin tepkilerinden kaynaklanabilecek sorunlar ortaya
cikabilir. Bu gibi durumlarda halkla iliskiler pazar kaybinin 6nlenmesi
ya da firma itibarinin kazanilmasi konularinda devreye girer. Marka
yonetim stlirecinde halkla iligkiler uzmani, marka imaj1 ile ilgili esaslar
ve bunun kurum imajin1 nasil etkileyebilecegi, kurum imajina hangi
yonlerde katki saglayabilecegine iliskin konularda gereken stratejik
kararlar ve taktiklere ait uygulama planlarina yardimei olur. Bu agidan
bakildiginda halkla iligkiler uzmaninin hazirladig1 planlarda, firmanin
satis hedeflerini etkileyebilecek gruplarin markaya ve kuruma karsi
olumlu imaj olusturmasina yonelik stratejik kararlar aldig1 belirtilebilir
(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 210-215).

Planlama ve Performans Degerlendirme: Marka yonetim
siirecinde kullanilan halkla iliskilerin amaglarina ulagsmaya yonelik
olarak belirlenen stratejileri gergeklestirmek i¢in uygulanmasi
kararlastirilan taktiklerin de saptanmasindan sonra ki asama olan
uygulama planinin igeriginde; zamanlamanin yapilmasi, biitgenin
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hazirlanmas1 ve uygulama asamasindaki sorumlularin belirlenmesi
konulart yer alir (Tosun, 2003: 97). Planlamanin en son asamasini
olusturan Olgiimleme ve degerlendirme, programin amaclarin
gerceklestirmede ne denli basarili oldugunu sayet basarisiz oldugu
konular varsa nedenlerini saptamaya c¢alisan bir siirectir (White, 1991:
141; Pira ve Baytekin, 2007: 115). Tum bu faaliyetlerin tek merkezden
yonetilmesi ve karar vericilerin hicbir detay1 atlamadan programa yon
vermesi basarinin anahtaridir (Erdogan, 2005: 198).

Halkla iliskiler Uygulamalar1 ve Marka Yonetim Siireci
Tliskisi

Piyasaya sunulan drln, marka haline gelene kadar uzun bir
siiregten gegmektedir. Tiiketicisiyle ilk tanismasinda reklamin
gucunden yararlanan Grlin veya hizmeti gercek anlamda benimsetmek,
kullanicisiyla arasinda duygusal bir bag kurarak "marka" haline
getirmek ve sadakat yaratmak, halkla iligkilerin gorevidir. Bu, iirliniin
nitelikleri g6z Oniine alinarak gergeklestirilen sosyal faaliyetlerle,
topluma yarar saglayan projelerle, ama en Onemlisi lriinle arasinda
kurabildigi "duygusal bag”in giiciiyle adim adim olusturulur (iseri,
2007: 93).

Markay1 tiiketiciye sunmak, degerini belirlemek, marka
bilinirligini ve marka sadakatini yaratabilmek marka yonetim siirecini
izlemek ile miimkiindiir. Marka yonetimi, gelisen bir siire¢ icerisinde
kararlarin en uygun zamanda alinmasi, daha onceki uygulamalardan
edinilen tecriibeler, bunlarin gelecekte nasil etkili olacagi, markanin
pazardaki performansi gibi konularin belirlenmesinde islevsel rol
oynamaktadir ((Hankinson ve Cowking,1993: 4).

Marka yoOnetim sirecinin temelinde fiziksel olmayan Urin
Ozelliklerinin kullanilarak farklilik yaratilmaya calisildigi, hizmet
sunumunun zenginlestirilerek kisisel satis, halkla iligkiler, reklam gibi
tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat
politikalariyla marka stratejilerinin yapilandirildigi goriiliir.

Farkli {irtin kategorilerinin farkli halkla iligkiler faaliyetleri
uygulamalarina ragmen, tiim {irlinler ve firmalar i¢in halkla iligkilerde
temel hedef, iletisim amacinin gergeklesmesidir. Halkla iliskiler
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faaliyetleri Grin grubu ve firmayla ilgili tim bireylere hitap
edebilmektedir.

Halkla iliskiler, isletmelerin iirlinlerini ve markalarini,
miusterilerin istekleri, kaygilar1 ve ilgileri dogrultusunda olusturduklari
iletisim programlar1 ile tanitan miisteri tatminini ve satin alma
davranigin1 artirmaya yonelik programlari planlayan, uygulayan ve
degerlendiren faaliyetlerle marka yonetim siirecinde Onemli bir yer
tutar.

Marka yOnetim siirecinde kullanilan  halkla iligkiler
uygulamalarinin genel amaci, satiglar1 arttirmak ve satig siirekliligini
saglamak ic¢in, marka kisiligi olusturarak tiiketiciler ile marka arasinda
duygusal ve rasyonel iliski kurmay1 gergeklestirmektir. Bir markanin
yerine getirmesi gereken ilk temel kosul, hedef kitlenin
gereksinimlerini karsilamaya uygun bir nitelik tagimasidir. Halkla
iliskiler, hedef kitlede marka tutumu yaratarak marka imaj1 olugturmak
icin, marka ile ilgili tiim bilgileri hedef kitleye degisik mesajlarla
yollamaya yonelik caligmalar yapar.

Marka yonetim siirecinde hedef kitleye yonelik amaglarin
gergeklesmesi icin, marka odakli organizasyonlarin ve sponsorluklarin
yapilmasi, basinda konu ile ilgili haberlerin yer almasi, etkinlikleri
duyuran ve destekleyen reklamlarin yayinlanmasi, satin alma
noktalarina ve tedarikgilere brosiir, katalog gibi basili materyallerin
yollanmasi, halkla iligkilerin uyguladig1 yontem ve aracglar arasinda yer
alir.

Literattrle ilgili yapilan ¢alismalarda, marka yoOnetim siireci
(Ozpmar Somaklar, 2006; iseri, 2007; Tingir, 2006; Denli, 2007;
Keskin, 2005; Ozgiil, 2005; Yener, 2007; Turhan, 2005; Béliikbasi,
2008) ve halkla iliskiler uygulamalarinin (Yatkin, 2006; Caglar ve
Yilmaz, 2007; Uzungarsili Soydas, 2001; Baban, 2005; Giindogdu,
2006 incelendigi, markalasma siirecinde halkla iligkilerin énemli bir
yere sahip oldugu (Tavukguoglu, 2006) goriilmektedir. Bu ¢alismada,
isletmelerde halkla iligkiler wuygulamalarimin  marka yonetim
stirecindeki rolii incelenmistir.

12
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ARASTIRMANIN AMACI

Yeni markalar yaratmak i¢in, miisteriyle iyi iliskiler kurabilmek
ve etkili bir marka yonetim sureci yuritmek gereklidir. Bu siregte
halkla iligkiler uygulamalarinin 6nemli bir gorev {iistlendigi yapilan
literatiir taramalarinda gozlemlenmistir. Buradan hareketle, bu
arastirmada, “Isletmelerde halkla iliskiler uygulamalarinin marka
yonetim siirecindeki rolii nedir?” problemine cevap aranmaktadir. Bu
probleme bagl olarak iki hipotez gelistirilmistir:

H1. Halkla iliskiler uygulamalar ile marka yonetim siireci (pazar
analizi, marka durum analizi, gelecekteki konumlarin hedeflenmesi,
yeni sunumlarin test edilmesi) arasinda anlamli iligki vardir.

H2. Marka yonetim siirecinde kullanilan halkla iligkiler
uygulamalar1 (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari) ile misterilerin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, gelir durumu)  arasinda anlamli
faklilik vardir.

ARASTIRMANIN ONEMi

Giliniimiizde halkla iligkilerin marka yonetim siirecindeki roliine
bakildiginda pek cok onemli islevi yerine getirdigi goriilmektedir.
Halkla iligkiler o6zellikle marka iletisim stratejileri ile marka
bilinirliginin arttirilmasi; hedef kitleler ile kurulacak iletisim
sonucunda kuruma yonelik itibarin arttirilmasi, marka algisinin
guclendirilmesi, i¢ ve dis miisterileri memnun edecek uygulamalar ile
marka sadakatinin saglanmasi konularinda etkili olmaktadir (Pira, vd,
2005:210-215).

Literatiirle 1ilgili yapilan caligmalarda, her ne kadar marka
yonetim siireci (Ozpmar Somaklar, 2006); elektronik ticarette marka
yonetimi (Keskin, 2005); marka yonetim siirecinde konumlandirma
asamasi (Gilindogdu, 2006); marka yonetim siirecinin marka kisiligi
olusturma asamasi (Yener, 2007); pazar bolimlendirmesi ve se¢imi
(Tetik, 2007); sosyal sorumluluk kampanyalari (Tingir, 2006); kriz
doneminde marka yoénetimi (Iseri, 2007); uluslar aras1 markalasma
siirecinde halkla iligkilerin yeri ve 6nemi (Tavukguoglu, 2006) ele
alinmis olsa da, isletmelerde halkla iliskiler uygulamalarinin marka
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yonetim siirecindeki roliine yer verilmedigi gozlenmistir. Bu
calismanin literatiirdeki eksikligin giderilmesine katki saglamasi
acisindan 6nemli oldugu kabul edilebilir.

Ayrica, gerek mal gerek hizmet sunan isletmeler i¢in arastirma
sonuglart genel bir bakis acis1 kazandirabilir. Bu baglamda, halkla
iligkiler uygulamalarinin marka yonetim siirecindeki roliiniin
incelenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

YONTEM

Halkla iliskiler uygulamalarimin marka yoOnetimi siirecine
etkilerinde rol oynayan faktorlerin belirlenmesini tespit etmenin yani
sira arastirma i¢in gerekli olan birincil verilerin saglikli olarak elde
edilip istatistiksel analize olanak verecek sekilde diizenlenebilmesi i¢in
anket yontemi ve yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmistir. YUz yiize
goriismede yoneltilen sorular nitel arastirma yontemleri (Bas ve
Akturan, 2008) irdelenerek hazirlanmistir.

Arastirma Modeli

Bu arastirmada, marka yonetim siirecinin agsamalarinda halkla iliskiler
biriminin rolii oldugu yoniinde bir model gelistirilmistir.

PAZAR ANALIZI

SERGI, FESTiVAL,

YARISMA \WEB
SITESI

RASIN

GELECEKTEKI
KONUMLARIN
HEDEFLENMESI

HALKLA iLiSKiLER
UYGULAMALARI

SPONSORLUK

YENIi SUNUM-
LARIN TEST
EDILMESI

SOSYAL SORUMLULUR
KAMPANYALARI

PLANLAMA ve
PERFORMANS
DEGERLEN-
DIRME

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Arastirma modeli Sekil 1’de goriildigi gibi, halkla iligkiler
uygulamalarinin (sergi, festival, yarisma, basin toplantisi, brosiir, sponsorluk
ve sosyal sorumluluk kampanyalar1) marka yonetim siirecinin pazar analizi,
marka durum analizi, gelecekteki konumlarin hedeflenmesi, yeni sunumlarin
test edilmesi asamalarindaki roliinii belirlemeye yonelik olarak
olusturulmustur.

Planlama ve performans degerlendirme asamasimin kapsami ¢cok genis
oldugundan ve bu asamanin ayr1 bir arastirmanin konusu yapilabilecegi
disiiniildiigiinden arastirma kapsamina alinmamustir.

Evren ve Orneklem

Aragtirma Ankara ili ile smirh tutulmus olup, Tepe Home
isletmesinin  miisterileri, halkla iligkiler birimi ¢alisanlari ve
yoneticileri aragtirma evrenini olusturmustur.

Bu arastirmada, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in
Oornek hacmi tahmini oranlar iizerinden yapilarak ve yiizdelik gruba
dair herhangi bir bilgi olmadigi i¢in p ve q” nun aldig1 en yiiksek
degerler esas alinarak %95 giiven araliginda, %5 hata payi ile drnek
hacmi 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004: 191; Arikan, 2005:
166). Arastirma sonunda hatali anketlerin de olabilece8i g6z Oniinde
bulundurularak daha fazla misteriye anket yapilmasi uygun
gorilmistiir.  Arastirma Ankara ilinde bulunan Tepe Home
musterilerine yapilmistir. Halkla iligkiler uygulamalarinin marka
yonetim sirecindeki roliinin belirlenmesine yonelik yapilan ankete
420 miisteri katilmistir ancak anketlerden 400 tanesi degerlendirilmeye
tabi tutulmustur. Orneklem ydntemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii

N z? pg
Nd*®+ 2% pa formili ile hesaplanmistir (Yamane,
2001:116-117).

Burada; n:6rnek ¢ap1, N:y1gin ¢ap1, z:giivenirlik diizeyi, d:
duyarlilik,

p: y1g&in orani, q: 1-p’dir.

Buna gore; yigin ¢apinin gozlemlere dayali olarak en fazla
500.000 olabilecegi diisiiniilerek asagidaki hesaplama yapilmistir.

N=500000 p=g=0,5 z=1,96 d=0,05 n=?

N =
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" — N z? pq - 500000 *1,96% *0,5* 0,5 ~ 384
Nd? + z2 pq 500000 * 0,05% + 1,962 *0,5*0,5

Anket sayis1 en az 384 olmalidir. Arastirmada da bu kisit
saglanmistir.

Verilerin Toplanmasi

Halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim slrecindeki
roliinde etkisi olan faktorler tespit edilerek, arastirma icin gerekli olan
birincil verilerin saglikli olarak elde edilip istatistiksel analize olanak
verecek sekilde diizenlenebilmesi ic¢in isletmenin halkla iligkiler
uygulamalarimi  68renmek lizere yiiz yiize goOriisme ydntemi,
tiketicilerin ~ davraniglarimi  6lgmek i¢in  ise anket yOntemi
uygulanmustir.

Anket basit tesadiifi ornekleme yontemiyle belirlenen tiiketicilere
(n=420) uygulanmustir. Halkla iliskiler birimiyle ise yiiz yiize goriisme
yapilmistir. 5’1 Likert tipinde hazirlanan anket ¢ bdélimden
olusmaktadir. Birinci boliim demografik bilgilerden, ikinci boliim Tepe
Home markasinin halkla iliskiler uygulamalarini belirlemeye yonelik
ifadelerden, {i¢iincii boliim ise Tepe Home isletmesinin marka yonetim
siirecinde uyguladig1 faaliyetleri tespit etmeye yonelik ifadelerden
olusmustur. Verilerin toplanmasina gecilmeden oOnce kolayda
ornekleme metoduyla arastirma Ornegini temsil edecek sekilde 30
kisiye pilot calisma yapilmistir. Pilot calismada anket sorularinin
giivenirligi test edilmis, iki soruda degisiklik yapildiktan sonra ankete
son sekli verilmistir. Anketler Tepe Homeun Ankamall ve
Bilkent’teki magazalarindan aligveris yapan tuketicilere 05 — 20 Subat
20009 tarihleri arasinda uygulanmistir.

Anketin glvenirligi Cronbach's Alpha (DeVellis, 2003: 28)
testine gore hesaplanmistir. Tepe Home markasinin halkla iligkiler
uygulamalarint belirlemeye yonelik sorulan sorularda Cronbach's
Alpha testine gore guvenilir (a: 0,671); Tepe Home isletmesinin marka
yonetim siirecinde uyguladigi faaliyetleri belirlemeye yonelik
sorularda oldukca guvenilir (a: 0,871) bulunmustur.
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Verilerin Analizi

Verilerin analizi; frekans, aritmetik ortalama, standart sapma
degerlerine bakilarak ve korelasyon katsayist anlamlilik testi, tek yonli
varyans analizi ve t testinden yararlanilarak yapilmistir. Miisterilerin
demografik 06zelliklerini, Tepe Home markasini ilk gérme/duyma
durumlarini ve Tepe Home markasini ve iiriinlerini tercih etme sebeplerini, Tepe
Home isletmesinin uyguladigi halkla iligkiler uygulamalarinin
etkilerini, Miisterilerin Tepe Home’un marka yoOnetim siirecinin
asamalarindaki uygulamalarini belirlemek ic¢in frekans, aritmetik
ortalama, standart sapma degerlerinden yararlanilmigtir. Misterilerin
marka yonetim silireci asamalarina iliskin ifadelere verdigi cevaplar ile
halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diislinceleri arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik Korelasyon Katsayis1  Anlamlilik  Testi;
Miisterilerin yaslari, egitim durumlari ve gelir durumlarina gore marka
yonetim sirecindeki halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir,
sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalar1) iliskin diislinceleri
arasinda farklilik olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla "tek yonli
varyans analizi"; miisterilerin cinsiyet ve medeni durumlarina gore
marka yonetim silirecindeki halkla iligkiler uygulamalaria iliskin
diisincelerini belirlemek igin ise “t testi” kullanilmistir

BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular demografik
ozelliklere iliskin bulgular ve hipotezlere iliskin bulgular olmak tizere
iki baslik altinda incelenmistir.

Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Miisterilerin demografik Ozellikleri baglaminda; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu ile gelir durumlarina iligkin bilgiler
tablo 2’de gorilmektedir.
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Tablo 2. Arastirmaya katilan miisterilerin demografik ozelliklerine iligkin
frekans ve ylizde dagilimlar

Demografik Ozellikler f %

20-25 71 17,8

26-30 159 39,8

Yas 31-40 117 29,1
41-50 33 8,3

51 ve Uzeri 20 5,0

Toplam 400 100,0

Kadin 163 40,9

Cinsiyet Erkek 237 59,1
Toplam 400 100,0

Ilkdgretim 0 0.0

Lise 84 21,0

Egitim Durumlar Universite 274 68,5
Y. Lisans ve Doktora 42 10,5

Toplam 400 100,0

0-1000 131 32,8

. 1001-2000 180 449
Gelir Durumlar: 2001 ve iizeri 89 223
Toplam 400 100,0

Evli 199 49,6

Medeni Durum Bekar 201 50,4
Toplam 400 100,0

Tablo 2’de goriildiigii gibi, Tepe Home miisterilerinin; yas
baglaminda gen¢ ve orta yas grubu (26-40 yas arasi) bireylerden
olustugu; cinsiyet baglaminda erkeklerin ¢ogunlukta oldugu; egitim
durumlar1 baglaminda {iniversite mezunlarinin agirlikta oldugu; gelir
durumu baglaminda 1001-2000 TL aylik kazanglari olanlarin fazla
oldugu ve medeni durum baglaminda bekarlarin oranin az da olsa
yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Bu verilerden hareketle, demografik 6zellikler baglaminda Tepe
Home markasini; orta yas grubunda yer alan, iiniversite mezunu, orta
duzeyde geliri olan evli/bekar erkeklerin tercih ettikleri sdylenebilir.

Miisterilerin  Tepe Home markasim ilk  gdrme/duyma
durumlarina iliskin bilgiler tablo 3’de 6zetlenmistir.
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Tablo 3. Arastirmaya katilan miisterilerin Tepe Home markasini ilk gérme/duyma

durumlarmna iliskin frekans ve yilizde dagilimlari

Markay1 IIk Gérme/Duyma Durumlari f %
Reklam- Tanitim 121 30,3
Arkadas-gevre 80 20,0
Internet 18 4,5
Aligveris merkezinde 181 45,2
Toplam 400 100,0

Tablo 3’de gorildiigli gibi, miisterilerin Tepe Home markasini
tamimada alisveris merkezlerinin, reklam ve tanitim faaliyetlerinin
ontinde yer aldigi gozlenmektedir. Bununla birlikte birer halkla
iliskiler uygulamalar1 olan reklam-tanitim ve internet ortami birlikte
diisiiniildiiglinde markanin taninmasinda halkla iliskiler
uygulamalarinin %34,8 bir katki sagladig1 sdylenebilir. Ayrica arkadas
cevresinin de dikkate deger bir oranda (%20) markanin taninmasinda
katki sagladig1 gozlenmektedir.

Miisterilerin Tepe Home markasini ve iriinlerini tercih etme
sebepleri ile ilgili bilgiler tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Arastirmaya katilan miisterilerin Tepe Home markasini ve {iriinlerini tercih
etme sebeplerine iligkin frekans ve yilizde dagilimlar

Marka ve Uriin tercih nedenleri f %
Kalite 176 44,0
Glven 63 15,8
Servis 22 55
Tanitim 65 16,3
Yenilik 74 18,4
Toplam 400 100,0

Tablo 4’te goriildiigi gibi, miisterilerin Tepe Home markasini
tercihlerinin basinda iiriin kalitesi 6nemli oldugu go6zlenmektedir.
Bununla birlikte bir halkla iligkiler uygulamast olan tanitim
faaliyetinin de tercih nedenleri arasinda yer aldig1 anlasilmaktadir.

Halkla iliskiler Uygulamalar le Ilgili Bulgular

Tablo 5’te Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iliskiler
uygulamalarinin etkisini belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere
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misterilerin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 (X) ve
standart sapmalari (s) gortlmektedir.

Ifadelere verilen cevaplarin degerlendirilebilmesi igin, kullanilan
Olcege gore asagidaki siniflandirma yapilmastir.

1,0- 0,79 Kesinlikle katilmiyorum

1,8 — 2,59 Katilmiyorum

2,6-3,39 Fikrim yok

3,40-4,19 Katiliyorum

4,2-5,0 Kesinlikle katiliyorum

Tablo 5. Miisterilerin Tepe Home’un Uyguladigi Halkla iligkiler Uygulamalarini
Belirlemeye Yonelik ifadelere Katilma Dereceleri

Halkla iliskiler Uygulamalar ile flgili ifadeler X s

Tepe Home tarafindan diizenlenen indirimler/kampanyalar ve 343 107
sponsorluklar Tepe Home’u tercih etmemde etkilidir. ' '

Tepe Home web sitesi drin tercihimde etkilidir. 2,82 1,04

Tepe Home’un tanitim brosiirleri Tepe home markasini tercih
e 2,96 1,07
etmemde etkilidir.

Tepe Home’un gelirlerinin Bilkent Universitesi kanaliyla egitime

aktarilmasi bu markay1 tercih etmemde etkilidir. 2,83 121

Tablo 5’te goriildiigii gibi, birinci ifadede miisterilerin “katiliyorum”
cevabimi verdikleri, diger ifadeler i¢in “fikrim yok” segenegini tercih ettikleri
g6zlemlenmektedir.

Buradan hareketle, Tepe Home’un yirittigii halkla iliskiler
uygulamalarindan “indirimler/kampanyalar ve sponsorluklar” miisterilerin
markay1 tercih etmesinde etkili oldugu; web sitesi, brosiir ve sosyal
sorumluluk uygulamalarinin miisterilerin tercihinde yeterli derecede etkisinin
olmadig sdylenebilir.

Marka Yonetim Siireci ile ilgili Bulgular
Pazar Analizi Ile Ilgili Bulgular

Tablo 6’da miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin
“Pazar Analizi” asamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik ifadelere

verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 (X) ve standart sapmalari (s)
gorulmektedir.
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Tablo 6. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Pazar Analizi”
asamasindaki Uygulamalarin1 Belirlemeye Yonelik Olusturulan Ifadelere Katilma
Dereceleri

Pazar Analizi Ile flgili ifadeler X s

Tepe Home miisterilerinin gelir durumuna uygun tiriinler sunar. 2,96 1,16

Tepe Home drinleri rasyonel ve duygusal beklentilerimi 3,23 0,95
karsilar.

Tepe Home markasinin sahibinin Bilkent Holding olmasi bana

. . 2,90 1,15
ayrica giiven verir.

Tepe Home gereksinimlerime énem verir. 3,57 0,81

Tepe Home iiriinleri yagsam tarzima uyar. 3,43 0,99

Tablo 6’da goriildiigii gibi, miisterilerin Tepe Home isletmesinin marka
yonetim siirecinin pazar analizi asamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik
olusturulan ifadelere genel olarak “katiliyorum” cevabini verdikleri gézlenmistir.

Marka Durum Analizi Ile Iigili Bulgular

Tablo 7’de, miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Slrecinin “Marka
Durum Analizi” asamasindaki uygulamalarini belirlemeye yonelik ifadelere

verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalart (X)) ve standart sapmalari (s)
gorilmektedir.

Tablo 7. Misterilerin Tepe Home’un Marka Y&netim Strecinin “Marka Durum
Analizi” asamasindaki Uygulamalarin1 Belirlemeye Yonelik Olusturulan Ifadelere
Katilma Dereceleri

Marka Durum Analizi ile Tlgili ifadeler X s

Tepe Home markasiyla aramda duygusal bir bag vardir. 2,38 1,10

G"er?.elude kendimi Tepe Home’un sadik bir miisterisi olarak 240 1,07
gorurum.

Eger aradigim iiriin Tepe Home’da varsa baska bir yere gitmem. 2,60 1,11

“Tepe Home” markasinin benim i¢in anlami vardir. 3,20 1,07

“Tepe Home” markast kelime itibariyle duydugumda zihnimde
< 3,56 0,94
olumlu ¢agrigimlar olugturur.

Tablo 7°de goriildiigii gibi, miisterilerin Tepe Home isletmesinin
marka yoOnetim siirecinin  marka durum analizi asamasindaki
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uygulamalarini1 belirlemeye yonelik olusturulan ifadelere genel olarak
“katiliyorum” ve “kararsizim” cevaplarini verdikleri gdzlenmistir.

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi Ile ilgili Bulgular

Tablo 8’de miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin
“Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi” asamasindaki uygulamalarini

belirlemeye yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalari (i)
ve standart sapmalari (s) goriilmektedir.

Tablo 8. Miisterilerin Tepe Home’un Marka Yonetim Siirecinin “Gelecekteki
Konumlarin Hedeflenmesi” asamasindaki Uygulamalarin1 Belirlemeye Yo6nelik
Olusturulan Ifadelere Katilma Dereceleri

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi ile Tlgili ifadeler X s
Tepe Home drinleri kalitelidir. 3,79 0,94
Tepe Home markasi kaliteyi ¢agristirir. 3,67 0,93
U"I'unlc?rlnl_musterllerlnln gereksinimlerine uygun olarak 3.64 0.85
stirekli yeniler.

Uriin ve servis Ozellikleri Tepe Home markasini tercih 3,49 0,08

etmemde etkilidir.

Tablo 8’de gorildiighi gibi, miisterilerin Tepe Home isletmesinin
marka yonetim siirecinin gelecekteki konumlarin hedeflenmesi asamasindaki
uygulamalarint  belirlemeye yonelik olusturulan ifadelerin  tamamina
“katiliyorum” cevabini verdikleri gézlenmistir.

Hipotezlerle Ilgili Bulgular

Miisterilerin marka ydnetim siireci asamalarina iligkin (pazar analizi,
marka durum analizi, gelecekteki konumlarin hedeflenmesi, yeni sunumlarin
test edilmesi) ifadelere verdigi cevaplar ile halkla iliskiler uygulamalarina
iligkin diiglinceleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik Korelasyon
Katsayis1 Anlamlilik Testlerinden elde edilen sonuglar Tablo 9’da goriildiigi
gibidir.
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Tablo 9. Miisterilerin marka yonetim siireci asamalarina iliskin ifadelere verdigi
cevaplar ile halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diistinceleri arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik Korelasyon Katsayist Anlamlilik Testi

Uygulama Marka Ydnetim Sireci
Pazar Marka Gelecekteki Yeni
Halkla Analizi Durum Konumlarin Sunumlarin
iliskiler Analizi Hedeflenmesi | Test Edilmesi
Uygulamalar r p r p r p r p
0,52 | 0.00 | 0,54 | 0.00 | 0,38 0.00 | 0,48 | 0.00

H1.1. Misterilerin marka yoOnetim sirecindeki “pazar analizi”
asamasina iliskin ifadelere iliskin diisiinceleri ile halkla iligkiler
uygulamalarina iliskin diistinceleri arasinda iliski vardir.

Tablo 9’da goriildigii gibi, “halkla iliskiler uygulamalar1” ile “pazar
analizi” arasindaki korelasyon katsayisit = 0,52; p = 0 bulunmustur.

Buna gore, miisterilerin marka yonetim siirecindeki pazar analizi
asamasina iligkin ifadelere verdigi cevaplar ile halkla iliskiler uygulamalarina
iligkin diigiinceleri arasinda orta derecede (Biiyiikoztiirk vd., 2008:172) bir
iliski oldugu tespit edilmistir [p < 0.05]. O halde, marka yonetim siireci
“pazar analizi” asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta
diizeyde etkili oldugu sdylenebilir.

Tepe Home Halkla Iligkiler Sorumlusunun “Tepe Home pazar1 nasil
boliimlenmistir ve bu pazarin hangi boliimiine hitap etmektedir? Hedef
kitle/miisterili profili nasildir?” sorusuna “Tepe Home her yasa, her meslek
grubuna, biitiin gelir seviyelerine kisaca her tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilayabilecek pazar boliimlendirmesine sahiptir.” cevabii vermistir.
Yapilandirilmis goriisme formuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglara
gore Tepe Home’un pazar analizi ile ilgili ¢aligmalari oldugu sdylenebilir.

H 1 2. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “marka durum
analizi” agamasina iligkin ifadelere iligskin disiinceleri ile halkla iligkiler
uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda iligki vardir.

Tablo 9’da goriildiigi gibi, “halkla iliskiler uygulamalar1” ile “marka
durum analizi” arasindaki korelasyon katsayis1 = 0,54; p = 0 bulunmustur.

Buna gore, miisterilerin marka ydnetim siireci “marka durum analizi”
asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili
oldugu sdylenebilir [p < 0.05].
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Tepe Home Halkla Iligskiler Sorumlusunun “Tepe Home markasini
nasil konumlandirmistir? Isletmenizin tamitimini yaparken hangi iletisim
araclarmi kullaniyorsunuz? Tepe Home marka farkindaligini arttirmak igin
herhangi bir halkla iligkiler uygulamas1 yiriitiiyor mu?” sorularma “Tepe
Home Ankara’nin en biiyiik iki alisveris merkezinde, ¢ok sayida iiriin ¢esidini
bir araya getirerek rakiplerinden farkli bir konumlandirma stratejisi
uygulamistir. Gazete, dergi, internet sitesi, brosiir, el kitapgiklari, el ilanlari,
basin toplantilari, radyo ve televizyon, sergi ve fuarlar, sponsor faaliyetler
gibi iletisim araglarmi kullanmaktadir. Tepe Home ¢esitli sergilere
sponsorluk yaparak, sergilerde agik artirmayla satilan ¢esitli resimlerden elde
edilen gelirleri koy okullarina kiitiphane yaptirmak icin bir fona
aktarmaktadir.” cevaplarin1 vermistir. Bu cevaplardan elde edilen sonuglara
gore Tepe Home’un marka durum analizi ile ilgili ¢aligmalar1 oldugu
soylenebilir.

H 1. 3. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasina iliskin ifadelere iliskin diisiinceleri ile
halkla iligkiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda iligki vardir.

Tablo 9’da gorildigi gibi, “halkla iliskiler uygulamalar” ile
“gelecekteki konumlarin hedeflenmesi” arasindaki korelasyon katsayisi =
0,38; p = 0 bulunmustur.

O halde, marka yonetim siireci “gelecekteki konumlarin
hedeflenmesi” asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta
diizeyde etkili oldugu sdylenebilir[p < 0.05].

Tepe Home Halkla iliskiler Sorumlusunun “Amaglarimzi ve
stratejinizi gerceklestirmek i¢in hangi etkinlikleri kullaniyorsunuz? Yeni
Urln-marka sunumlari, yeni reklam kampanyalar1 ve sponsorluklarin haber
degerini maksimize etmek i¢in ¢aba gosteriyor musunuz? Eski {irtinlere yeni
mesajlar, kimlikler kazandirip pazara yeniden sunulmasi ile ilgili ¢alismaniz
var m1?” sorularina “Yarismalar, Odiiller, Dogum giinleri, Yildoniimleri,
Sergiler, Ozel giinler, Festivaller, Fan kliipleri gibi etkinlikleri kullaniyoruz.
Tepe Home ve Tepe grubuyla ilgili basinda siirekli haberler ¢ikiyor. Tepe
yOnetiminin aldig1 6diiller, yeni faaliyet alanlari, krize ragmen istihdam ettigi
personel sayilart v.b. haberler siirekli olarak basinda yer aliyor. Bunlarla
birlikte yeni iiriinler ve diizenlenen kampanyalarla ilgili tanitimlar bu
haberlerle birlikte sunulmaktadir. Toplum {izerinde olumlu izlenim birakan
diriinler bir takim degisikliklerle yeniden pazara sunulmaktadir.” cevaplarini
vermistir. Bu cevaplardan elde edilen sonuglara gore Tepe Home’un
gelecekteki konumlarin hedeflenmesi agsamasina yonelik ¢aligmalari oldugu
sOylenebilir.
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H.1.4. Miisterilerin marka yonetim siirecindeki “yeni sunumlarin
test edilmesi” asamasina iligkin ifadelere olan diistinceleri ile halkla iliskiler
uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda iligki vardir.

Tablo 9’da gortldigii gibi, “halkla iligkiler uygulamalari” ile “yeni
sunumlarin test edilmesi” arasindaki korelasyon katsayisi = 0,48; p = 0
bulunmustur.

O halde, marka yoénetim siireci “yeni sunumlarin test edilmesi”
asamasinda Tepe Home tarafindan yapilan faaliyetlerin orta diizeyde etkili
oldugu soylenebilir[p < 0.05].

Tepe Home Halkla Iliskiler Sorumlusunun “Reklam ve duyurum
kampanyalarini giiclendirme ve daha ¢ok kisiye ulagabilmek icin ¢aligmalar
yapiyor musunuz? Eski iiriinler yeni faydalarla pazara sunuldugunda bunu
tiketicilere yeterince duyurabiliyor musunuz? Halkla iliskiler boliimii olarak
reklam, satig gelistirme, kisisel satig faaliyetlerine destek oluyor musunuz?”
sorularina “Tepe Home pazar analizi arastirmasiyla Ankara’nin en biiyiik
aligveris merkezlerinde konumlandirilmigtir. Yine yapilan arastirmalarla
hedef kitle profili ve sayisi itibariyle Ankara’nin Etlik ilgesinde yeni bir sube
acgilmasi yoniinde ¢aligmalar siirmektedir. Tiiketicilerde Tepe Home’a karsi
olumlu davranislar meydana geldiginde tiiketiciler arasinda olusturulan
dayanigsmayla tiiketiciler yeni triinlerden haberdar olabiliyorlar. Halkla
iligkiler bolimi olarak tiim tutundurma faaliyetlerine destek oluyoruz.”
cevaplarin1 vermistir. Bu cevaplardan elde edilen sonuglara gore Tepe
Home’un yeni sunumlarin test edilmesi asamasina yonelik ¢alismalar1 oldugu
soylenebilir.

H. 2. 1 Tiketicilerin yaslarina gére marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari) iligkin diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Miisterilerin yaslarina gére marka yonetim siirecindeki halkla iliskiler
uygulamalarina  (internet, brosilir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalari) iligkin diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin
arastirilmast amaciyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir. Varyans
analizinin 6n kosullarindan birisi olan her bir grubun normal dagilim
sergileyen bir ana kitleden rasgele secilmis 6rnekler olup olmadigi ve ayrica
her bir grubun homojen varyansa sahip olup olmadigi arastirilmis ve verilerin
tek yonlii varyans analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Analiz sonucu bulgular Tablo 10 ile verilmistir.
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Tablo 10. Miisterilerin Yaslarina Gére Marka Yonetim Siirecindeki Halkla iliskiler
Uygulamalarma Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik Tek Yonli Varyans
Analizi

Grup istatistikleri

n X S
20-25 71 3,16 0,69
26— 30 159 2,88 0,81
Yas Grubu 31-40 117 3,01 0,77
41 -50 33 3,08 0,75
51 ve {stil 20 3,30 0,75
ANOVA
Kareler Toplam SD Kareler Ortalamasi F p
Gruplar Arasi 5,947 4 1,487
Grup ici 237,990 395 0,603 2,46 0,04
Genel 243,938 399

Tablo 10’a goére, misterilerin yaslarina gore marka yOnetim
siirecindeki halkla iligkiler uygulamalarina iligkin diislinceleri arasinda
farklilik oldugu tespit edilmistir [p < 0.05]. Grup istatistiklerine bakildiginda
Tepe Home isletmesinin yiiriittiigii marka yonetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalarinin en ¢ok 51 ve ilizeri yas grubu miisteriler i¢in belirleyici
oldugu sdylenebilir.

H. 2.2.Tiketicilerin egitim durumlarina gére marka yOnetim
stirecindeki halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk,
sosyal sorumluluk kampanyalar1) iliskin diislinceleri ~ arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Miisterilerin egitim durumlarina gore marka yonetim siirecindeki
halkla iligkiler uygulamalarina (internet, brogiir, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalar1) iliskin diislinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirilmas1 amactyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir.
Analiz sonucu bulgular Tablo 11 ile verilmistir.
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Tablo 11.Miisterilerin Egitim Durumlarina Gére Marka Y 6netim Siirecindeki Halkla
fliskiler Uygulamalarma Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik Tek Yonlii
Varyans Analizi

Grup istatistikleri

n X S
Lise 84 3,12 0,80
Egitim Lisans 274 2,99 0,77
Durumlar Yiksek Lisans 37 2,93 0,75
Doktora 5 2,70 1,06
ANOVA
Kareler Kareler
Toplami SD Ortalamasi F P
Gruplar Aras1 1,877 3 0,626
Grup Igci 242,060 396 0,611 1,02 0,38
Genel 243,938 399

Tablo 11’e gore, miisterilerin egitim durumlarina gére marka yonetim
siirecindeki halkla iligskiler uygulamalarina iliskin disiinceleri arasinda
farklilik olmadigr tespit edilmistir [p > 0.05]. Grup istatistiklerine
bakildiginda Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka yonetim surecindeki
halkla iligkiler uygulamalarmin egitim durumu degiskenine gore farklilik
gostermedigi sdylenebilir.

H. 2. 3. Tiketicilerin gelir durumlarina gore marka yonetim
stirecindeki halkla iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk,
sosyal sorumluluk kampanyalari) iliskin diisiinceleri arasinda  anlamli  bir
farklilik vardir.

Miisterilerin gelir durumlarina gére marka yonetim surecindeki halkla
iliskiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalar1) iligskin diislinceleri arasinda farklihik olup olmadiginin
arastirilmasi amaciyla "tek yonlii varyans analizi" uygulanmistir. Analiz
sonucu bulgular Tablo 12 ile verilmistir.

27



Uciincli Sektér Kooperatifcilik,2010, 45, (3): 1-37

Tablo 12. Miisterilerin Gelir Durumlarina Gore Marka Yonetim Siirecindeki
Halkla fliskiler Uygulamalarma {liskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik Tek
Y&nli Varyans Analizi

Grup istatistikleri

n X S

Gelir 0-1000TL 131 3,14 0,75
Durumlari 1001 — 2000 TL 180 3,03 0,73

2001 — 5000 TL 82 2,77 0,81

5001 TL ve Uizeri 5 3,35 0,99

ANOVA

Kareler SD Kareler Ortalamasi F p

Toplami
Gruplar Aras1 15,865 4 3,966
Grup Ici 228,072 395 0,577 6,86 0,00
Genel 243,938 399

Tablo 12’ye goére, misterilerin gelir durumlarma goére marka yodnetim
siirecindeki halkla iligskiler uygulamalarina iliskin diisiinceleri arasinda farklilik
oldugu tespit edilmistir [p < 0.05]. Grup istatistiklerine bakildiginda Tepe Home
isletmesinin yiirtittiigii marka yonetim siirecindeki halkla iliskiler uygulamalarinin
2001-5000 TL geliri olan miisteriler i¢in daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

H. 2. 4. Tiketicilerin cinsiyetlerine gére marka yonetim strecindeki
halkla iligkiler uygulamalarina (internet, brogiir, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalar1) iliskin disiinceleri arasinda anlamli bir farklilik
vardr.

Miisterilerin cinsiyetlerine gore marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal sorumluluk
kampanyalar1) iliskin diigsiinceleri arasinda farklilik olup olmadiginin
aragtirtlmasi amaciyla t testi yapilmstir. Analiz sonucu bulgular Tablo 13 ile
verilmistir.

Tablo 13. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gére Marka Yonetim Surecindeki
Halklalliskiler Uygulamalarina Iligkin Diisiincelerini Belirlemeye Y6nelik t testi

Cinsiyet Grup lstatistikleri Test Istatistigi
n X t SD p
Bay 164 2,9040

Bayan 536 Sos7g 2327 398 0020
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Tablo 13’¢ gore, miisterilerin cinsiyetlerine gore marka yonetim
siirecindeki halkla iligskiler uygulamalarina iliskin disiinceleri arasinda
farklilik oldugu tespit edilmistir [t = -2,327, sd = 398 ve p < 0.05]. Grup
istatistiklerine bakildiginda Tepe Home isletmesinin yiriittiigii marka
yonetim siirecindeki halkla iligkiler uygulamalarinin bayan miisteriler igin
daha belirleyici oldugu sdylenebilir.

H. 2. 5. Tuketicilerin medeni durumlarina gore marka ydnetim
stirecindeki halkla iligkiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk,
sosyal sorumluluk kampanyalari) iliskin diisiinceleri arasinda anlamli  bir
farklilik vardir.

Miisterilerin medeni durumlarina gore marka yonetim sirecindeki
halkla iligkiler uygulamalarina (internet, brosiir, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalar1) iliskin disiinceleri arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirilmasi amaciyla t testi yapilmistir. Analiz sonucu bulgular
Tablo 14 ile verilmistir.

Tablo 14. Miisterilerin Medeni Durumlarma Gore Marka Yonetim Siirecindeki
Halkla iligkiler Uygulamalarina Iliskin Diisiincelerini Belirlemeye Yonelik t Testi

Medeni Durum Grup lstatistikleri Test Istatistigi

n X T SD p
Evli 198 2,9672
Bekar 202 30560 148 3% 0292

Tablo 14’e gore, miisterilerin medeni durumlarina gére marka yonetim
siirecindeki halkla iliskiler uygulamalarina iliskin disiinceleri arasinda
farklilik olmadigr tespit edilmistir [t = -1,148, sd = 398 ve p > 0.05]. O halde,
Tepe Home isletmesinin yiiriittiigii marka yonetim siirecindeki halkla iligkiler
uygulamalariyla miisterilerin  medeni  durumlarmin ilgili olmadig
sOylenebilir.

SONUCLAR VE ONERILER

Sonugclar

Tepe Home isletmesinin yiiriittiigi marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarinin yas baglaminda; en ¢ok 51 ve iizeri yas grubu
miisteriler, gelir durumu baglaminda; 2001-5000 TL geliri olan miisteriler,
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cinsiyet baglaminda; bayan miisteriler i¢in belirleyici oldugu fakat egitim
durumlari ve medeni durum baglaminda belirleyici olmadigi gézlenmistir.

Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iligkiler uygulamalarinin
marka yonetim siirecindeki roliine iligkin sonuclar su sekilde siralanabilir:

1. Halkla iliskiler uygulamalarmmin marka yoOnetim siireci “pazar
analizi” asamasinda etkili oldugu gozlenmistir. Bu sonug, Tetik (2007) ve
Erdogmus (2005) tarafindan pazar analizine iliskin yapilan arastirmalarca da
desteklenmektedir.

2. Halkla iligkiler uygulamalarimin marka yonetim siireci “marka
durum analizi” agsamasinda etkili oldugu gozlenmistir. Bu sonug, Gilindogdu
(2006), Yener (2007), Kutanis ve Kayaalp (2005), Yonet (2005) ve Teker
(2005) tarafindan marka durum analizine iliskin arastirmalarla da
desteklenmektedir.

3. Halkla iligkiler uygulamalarimin marka y6netim sureci “gelecekteki
konumlarin hedeflenmesi” asamasinda etkili oldugu gézlenmistir. Bu sonug,
Aktas ve Akgaoglu (2005) tarafindan gelecekteki konumlarin hedeflenmesine
iligkin arastirmalarinda da desteklenmektedir.

4. Halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim sureci “yeni
sunumlarin test edilmesi” agamasinda etkili oldugu gézlenmistir. Bu sonug,
Seyhan (2007), Oturang (2005), Cakar (2007), Bitirim (2007) tarafindan yeni
sunumlarin ~ test edilmesine iliskin  yapilan  arastirmalarca  da
desteklenmektedir.

Yapilan literatiir arastirmasinda, Narin (2007) markalagma siirecine
giren firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerini kullanmalar1 gerekliligini
savunmustur. Yaptigt arastirmalara gore iilkemizde, perakende sektoriinde
faaliyet gosteren teknoloji magazalarinin, markalagma siirecinde; halkla
iligkiler biriminden destek almadiklarin1 ve halkla iliskiler faaliyetlerini etkin
olarak kullanamadiklar1 sonucunu ortaya koymustur. Karalamaci (2006), yeni
marka iretim siirecinde dogru yapilandirma siire¢lerinden gegirilmis bir
markanin miisteri tarafindan olumlu begeniler alacagi sonucuna ulagmistir ve
bu calismay1 desteklemektedir.

Aktuglu (2004) ve Tavukguoglu (2006)’ nun caligmalarinda halkla
iligkiler uygulamalarinin marka ydnetim siirecinde rolii oldugunun ortaya
kondugu gozlenmistir. Ak¢in (2008), calismasinda insaat sektoriinde halkla
iliskiler ve markalagsma c¢abalarini ele almistir. Cavus ve Yilmaz (2005),
marka yaratma siireci ve halkla iligkiler konusunda bu calismay1 destekler
nitelikte sonuglar ortaya koyduklar1 gézlenmistir.
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Oneriler

Tepe Home tarafindan uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinin
yas baglaminda 51 ve {lizeri yas gruplarinda daha etkili oldugu
gdzleniyor. Isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerini diger yas gruplarini
da kapsayacak sekilde yeniden yapilandirmasi 6nerilebilir.

Tepe Home isletmesinin yiiriittiigii marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarimin 2001-5000 TL geliri olan miisteriler i¢in daha etkili
oldugu gozleniyor. Isletmenin gelir seviyesi degiskenini dikkate alarak iiriin
yelpazesini genisletmesi ve diger gelir seviyesinde olan miisterileri i¢in de
faaliyetler diizenlemesi onerilebilir.

Tepe Home isletmesinin yiiriittiigli marka yonetim siirecindeki halkla
iligkiler uygulamalarinin bayan miisteriler icin daha belirleyici oldugu
gozlemleniyor. Buradan hareketle isletmenin daha ¢ok bayan miisteriyi
etkileyecek ve erkek miisterilere de hitap edebilecek uygulamalara agirlik
vermesi onerilebilir.

Tepe Home’un diizenledigi kampanyalarin etkili sonuglari
oldugu gozlenmistir. Bu kampanyalarin daha ¢ok yapilmasinin gerekli
oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma sonuglarina gére marka yOnetim siirecinin “pazar
analizi” agsamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladig halkla iligkiler
uygulamalarmin rolii oldugu goézlenmistir. Isletmelerin bu asamada
halkla iligkiler uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri Onerilebilir.
Arastirmacilara ise halkla iligkiler uygulamalarinin “pazar analizi”
asamasina uygun olarak nasil planlanmasi ve uygulanmasi gerektigi ile
ilgili ¢alisma yapmalar1 6nerilebilir.

Aragtirma sonuglarina goére marka yonetim siirecinin “marka
durum analizi” agamasinda Tepe Home isletmesinin uyguladig: halkla
iliskiler uygulamalarmin rolii oldugu gdzlenmistir. Isletmelerin bu
asamada halkla iligkiler uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri
onerilebilir.

Aragtirma  sonuglarina gére marka yOnetim = siirecinin
“gelecekteki konumlarin hedeflenmesi” asamasinda Tepe Home
isletmesinin uyguladig1 halkla iliskiler uygulamalarinin rolii oldugu
gbzlenmistir. Isletmelerin bu asamada halkla iliskiler uygulamalarina
daha fazla 6nem vermeleri dnerilebilir. Arastirma sonuglarina gore
marka yonetim siirecinin “yeni sunumlarin test edilmesi” asamasinda
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Tepe Home isletmesinin uyguladigi halkla iligkiler uygulamalarinin
rolii oldugu gozlenmistir. Isletmelerin bu asamada halkla iliskiler
uygulamalarina  daha fazla agirhk  vermeleri  Onerilebilir.
Arastirmacilara ise halkla iliskiler uygulamalariin “yeni sunumlarin
test edilmesi” asamasina yonelik daha detayli bir ¢alisma yapmalari
Onerilebilir. Bu agsamada isletmelerin uyguladiklari yontemlerin ne
derecede etkili oldugu 6l¢iimlenebilir.

Marka yonetim siirecinin  “planlama ve performans degerlendirme”
asamasinin ¢ok kapsamli olarak incelenmesi gerektigi diigiiniildiigiinden arastirma
kapsamina alinamamistir. Arastirmacilara halkla iliskiler uygulamalarmin marka
yonetim siirecindeki planlama ve performans degerlendirme asamasindaki roliiyle
ilgili aragtirma yapmalari Onerilebilir.

Bu aragtirmada halkla iliskiler uygulamalarinin marka yonetim
siirecindeki rolii analiz edilmistir. Marka yOnetim siirecinin her
asamasi ayri1 ayrt ele almip incelenebilir. Arastirma, kapsam ve
siirliliklarda belirtildigi gibi, Ankara ilinde faaliyet gosteren bir 6zel
isletme calisanlar1 ve miisterileri ile ve halkla iligkiler uygulamalarinin
bazi boyutlari ele alinarak yapilmigstir.
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